



































































グ・コミュニケーション（Integrated Marketing Communications）」だと言える。IMC が登











第 5 に、マーケティング・コミュニケーションの ROI を測定し、向上させるための努力が
増しており、説明責任と代替顧客の獲得、あるいは関連する活動の測定において代理店とク
ライアント双方による要求を反映すること。
こうした背景から登場した IMC は、小林（2007）によれば、統合のレベルによって 3 つ
の段階（世代）に分けることができるという。まず第１段階は、戦術レベルでのプロモーシ
ョン手段の統合である。この段階の IMC は、「消費者の立場からコミュニケーションを再構
築する」という前提を置き、「広告や PR、SP などとそれぞれ別個に考えてきたことを、1 つ








第 2 段階は、戦略レベルでの組織の統合である。Schultz and Shultz（2004）のように、近
年の IMC の議論の多くはこの段階でなされている。ここでの IMC の定義には以下の 5 つの
















ただし、第 3 段階は実現しているとは言えず、第 2 段階からの過渡期にあるのが現状である。
ここまで IMC の定義を概観してきたが、消費者ないしは顧客を起点とする考え方がいず
れの段階でも存在し、各段階の差異を定義だけから推し量ることは難しいように思われる。
そこで次に、特に第 1・2 段階と第 3 段階の差異を明確にするため、それぞれが想定してい
ると考えられるコミュニケーション観を明らかにする（1）。
2-2.　IMC における 2 つのコミュニケーション観






















ング・コミュニケーション（interactive integrated marketing communication）」という概念を
提起している。従来の IMC は双方向ではなかったと考えられており、ここで第 1・2 段階の
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Ramaswamy 2004, p.8）と定義される。ここでの価値は、サービスのような無形財（e.g. 
Bendapudi and Leone 2003）、製品のような有形財（e.g. Sawhney, Verona and Prandelli 2005）、



































































Shultz and Shultz（1998）は、IMC の統合段階を 4 つのレベルに分けている。第 1 段階は、
戦術的な連携（tactical coordination）である。IMC の初期は、コミュニケーションのプラン












































































がされる（e.g. Buttle 1998）が、「意図」という概念から CtoC コミュニケーションの効果を
分類すると、4 つに分類できる（図 5）。
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る」（Liddell Hart 1967，邦訳下巻 p.306）といったように「戦略的に有利な状況をつくる」
ことにある。
この間接的アプローチは、マーケティング戦略および広告戦略においてもとられている。
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える。第 1 に、IMC の代表的な議論に絞ったため、IMC およびマーケティング・コミュニ










（1） ただし、第 3 段階のコンセプトは第 2 段階にも見られる。論者によって定義や考え方が違うこともあり、
IMC の進化の過程は単純に線形的にではなく、アイデアは以前に出されていたが理論には組み込まれ









（4） Facebook との連動は、第 4 回のコンテストから行われた。
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